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Kepercayaan merek sangat berpengaruh terhadap keterikatan konsumen terhadap suatu merek, 
pengalaman menjadi sumber bagi konsumen bagi terciptanya rasa percaya terhadap suatu merek. Di era 
globalisasi ini, media sosial menjadi konsumsi masyarakat sehari-hari. Penelitian ini bertujuan untuk 
menguji pengaruh customer engagement melalui sosial media terhadap kepercayaan merek (studi kasus 
pada akun Facebook Blueband Indonesia). Penelitian ini menggunakan metode pendekatan kuantitatif. 
Teknik pengumpulan data melalui survey online serta menggunakan uji data statistik. Subjek penelitian 
ini adalah konsumen yang telah berinteraksi pada Facebook Blueband Indonesia. Teknik analisis data 
yang digunakan dalam penelitian ini dilakukan dengan bantuan program SPSS versi 22,0 adapun teknik 
yang digunakan yaitu analisis uji validitas, uji relibilitas, uji asumsi klasik regresi, regresi linear berganda, 
serta uji hipotesis. Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel customer engagement secara bersama 
sama memiliki pengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan merek Blueband. Dari keseluruhan 
variabel-variabel independen yang ada dalam penelitian ini, hanya variabel Attitudinal attachment yang 
tidak memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan merek penggunaan Blueband. 
Kata kunci: customer engagement, kepercayaan merek, media social 
 
Abstract 
 Brand trust affects the consumer attachment to a brand , the experience becomes a source for 
consumers for the creation of a trust to a brand . In this era of globalization , social media into everyday 
consumption . This study aimed to examine the effect of customer engagement through social media to 
brand trust ( case study on a Facebook account Blueband Indonesia ) . This study uses a quantitative 
approach . Data collection through an online survey and the use of test statistics . The subjects were 
consumers who have interacted on Facebook Blueband Indonesia . The data analysis technique used in 
this study performed with SPSS version 22.0 as for the technique used is the analysis of test validity , 
reliability test , test assumptions of classical regression , multiple linear regression, and hypothesis testing 
. The results show that the variables with the same customer engagement has significant positive effect on 
brand trust Blueband . Of the entire independent variables in this study , only the variable Attitudional 
attachments that do not have a positive influence on brand trust Blueband use . 






Perkembangan konteks konsumen Indonesia, hubungan personal antara perusahaan dan 
konsumen akan lebih berarti lagi. Situasi kultural masyarakat Indonesia mendukung pendekatan ini, 
meski tengah bergeser pada tipe hubungan yang lebih individualis namun pada dasarnya masyarakat 
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Indonesia memiliki empati yang kuat serta senang menjalin relasi yang hangat. Hubungan kekerabatan 
yang masih dekat dan hangat dan relasi yang cukup baik dengan lingkungan juga akan sangat membantu 
proses penyebaran informasi yang positif maupun negatif mengenai produk atau jasa yang mereka 
konsumsi. Media sosial merupakan saluran yang  tidak saja mempengaruhi cara orang berpikir, melainkan 
pada kelanjutannya juga mempengaruhi bagaimana orang berinteraksi dengan berbagai merek, dan 
selanjutnya mempengaruhi keputusan mereka untuk memilih dan membeli produk dari merek tertentu, 
sehingga masuk ke ranah jejaring sosial merupakan kebutuhan nyata tak mungkin ditawar lagi. 
Kepercayaan merek sangat berpengaruh terhadap keterikatan konsumen terhadap suatu merek 
Pengalaman menjadi sumber bagi konsumen bagi terciptanya rasa percaya pada merek. Pengalaman ini 
akan mempengaruhi evaluasi konsumen dalam konsumsi, penggunaan, atau kepuasan secara langsung 
dan kontak tidak langsung kepada konsumen. Untuk mempertahankan loyalitas konsumen, diperlukan 
upaya untuk mengelola keterikatan konsumen terhadap perusahaan, atau yang lebih dikenal dengan 
customer engagement. Customer engagement memiliki 3 variable konsep yaitu, pertama cognitve 
attachment yang mengacu pada tahap kognitif dari konsumen yang dilakukan misalnya berbagi informasi 
dan pengalaman kekonsumen lain, kedua atitudinal attachment yang mengacu pada sikap yang menjadi 
salah satu variabel pengukur customer engagement karena tahap afeksi positif, terbuka, dan keterlibatan 
secara sosial, dan yang ketiga behavioral attachment yang mengacu pada perilaku atau partisipasi 
customer didalam sebuah upaya engagement perusahaan atau merek adalah harapan tertinggi.  
Peneliti memilih produk Blue band sebagai dasar penelitian karena setelah dilakukan observasi 
pada media sosial, fanpage Blue band saat ini telah memiliki 818k kosumen yang berpartisipasi dan 
fanpage Tango memiliki 2,157k konsumen yang berpartisipasi, namun dilihat dari postingan pada kedua 
fanpage tersebut, meski Tango Wafer Renyah memiliki pengguna yang lebih banyak, namun pengguna 
Blue band lebih aktif memberikan respon pada setiap postingan, hal ini menjadi landasan karena 
berkaitan dengan hal yang ingin di teliti.Blue band memiliki website tersendiri yaitu www.blueband.co.id 
untuk berbagi semua karya resep yang telah di sharing dalam fanpage Facebook Blue Band sejak tahun 
2011 oleh Blueband untuk para konsumen. Melalui media sosial facebook Blue Band, semua partisipan 
bebas mengutarakan pendapat dan feedback terhadap produk Blue Band, selain itu Blue Band sendiri 
menyediakan forum untuk berbagi resep dan promosi produk Blue Band pada event tertentu, seperti hari 
raya lebaran.  Hal ini menunjukkan bahwa Blue band melakukan proses engagement terhadap 
konsumennya, dengan bantuan media sosial Facebook, Blueband dapat lebih mudah menjalin hubungan 
dengan para konsumennya. Melihat dari latar belakang diatas maka peneliti akan melakukan penelitian 
berjudul “Pengaruh Customer Engagement Melalui Sosial Media Terhadap Kepercayaan Merek 
(Studi Kasus Pada Akun Facebook Blueband Indonesia).  
Dalam melakukan penelitian yang berjudul Pengaruh Customer Engagement Melalui Media Sosial 
Facebook Terhadap Kepercayaan Merek (Studi Kasus Pada Akun Facebook Blue Band Indonesia), 
peneliti melakukan studi kepustakaan terlebih dahulu terhadap jurnal-jurnal dan skripsi-skripsi yang 
memiliki tema berhubungan dengan customer engagement, social media, serta kepercayaan merek. 
Jurnal Pertama : Karangan Rocerick J. Brondie, Ana Ilic, Biljana Juric, dan Lina Holleebeek pada 
tahun 2011 yang berjudul Consumer Engagement in a Virtual Brand Community : An Exploratory 
Analysis yang menggambarkan konsep mengenai customer engagement yang fokus kepada sebuah 
pengalaman interaktif dan konsumen yang spesifik, keterikatan pada sebuah objek, tahap motivasional 
dan dimensi engagement  (terdiri dari sharing, learning, co-developing, advocating, socializing) dan 
mengenai konsekuensi utama dari adanya customer engagement.  
Jurnal kedua : Berjudul  Pengaruh twitter account @IniBaruHidup sebagai social media terhadap 
loyalitas merek Nescafe Indonesia karangan Satrio Mulyo Purnomo, Universitas Brawijaya, Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis, Malang.  Dalam jurnal ini, penelitian tersebut bertujuan untuk  mengetahui pengaruh 
simultan serta parsial dari content yang relevan, kampanye yang memberi manfaat dan frekuensi 
diperbaharui serta content populer di Twitter sebagai social media terhadap loyalitas merek NESCAFÉ 
Indonesia. 
Jurnal ketiga : Berjudul Menumbuhkan Kesadaran Merek Produk Melalui Media Sosial. Studi 
Kasus mengenai Optimalisasi Penggunaan “Twitter” Sebagai Upaya Menumbuhkan Kesadaran Merek 
Maicih “Keriping Singkong Pedas Asli Kota Bandung”, karay Meria Octavianty tahun 2012 Universitas 
Padjadjaran. Dalam jurnal ini, peneliti menggambarkan kesadaran merek muncul karena adanya 
penggunaan media sosial yang optimal. Media sosial “twitter” yang menjadi channel sebuah merek 
sehingga mampu berkomunikasi dengan konsumennya. Pengelolaan “twitter” yang optimal merupakan 
kunci dari kesuksesan komunikasi merek yang dilakukan oleh produk Maicih. 
Jurnal keempat : Berjudul Pengaruh Brand Image dan Brand Trust terhadap Brand Loyalty Teh 
Botol Sosro, karangan Mohammad Rizan, Basrah Saidani, Yusiyana Sari tahun 2012 Universitas Negeri 
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Jakarta. Peneliti meneliti jurnal ini dalam konteks Brand Trust terhadap loyalitas pelanggan dalam sebuah 
merek, jurnal ini memberikan deskripsi kepercayaan terhadap merek Teh Botol Sosro adalah sebuah 
upaya Teh Botol Sosro untuk bisa dipercaya konsumennya dalam hal memberikan kepuasan serta 
keunggulan Teh Botol Sosro kepada konsumennya dan juga meyakinkan konsumennya bahwa produk 
bermerek Teh Botol Sosro adalah produk yang aman untuk dikonsumsi agar tercipta kepercayaan 
terhadap merek Teh Botol Sosro di benak konsumen sehingga tercipta hubungan antar pelanggan. Secara 
garis besar dapat disimpulkan bahwa konsumen memiliki kesetiaan yang cukup rendah terhadap teh 
dalam kemasan siap minum merek Teh Botol Sosro ini. Hal ini merupakan keadaan yang kurang baik 
untuk Teh Botol Sosro. Untuk itu perlu bagi Teh Botol Sosro untuk menjaga dan meningkatkan kesetiaan 
tersebut menjadi komitmen dengan cara menjaga kualitas produknya dan selalu melakukan inovasi-
inovasi yang berbasis pada keinginan konsumen agar kepercayaan merek terhadap Teh Botol Sosro tidak 
hilang. 
 
2. METODE PENELITIAN 
Penelitian akan menggunakan data kuantitatif yang bersifat objektif dengan menggunakan survey 













Gambar 1  Hubungan Antara Variabel 
Berdasarkan model penelitian yang penulis gunakan terdapat 4 variabel yang 
terdiri dari variabel cognitive attachment, attitudinal attachment, behavioral 
attachment, dan kepercayaan merek. Setiap variabel variabel tersebut memiliki 
indikator masing-masing. Adapun dalam penulisan indikator penulis menyesuaikan 
dengan objek penelitian. Berikut indikator dari masing-masing variabel 
 
Tabel 1  Variabel dan Indikator 







- Promosi Ordinal 
- Konten  Ordinal 
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- Mengadopsi tips. Ordinal 




























- Rekomendasi. Ordinal 
- Berbagi  Ordinal 
- Promosi Ordinal 






























- Skala usaha. Ordinal 



















-  kebutuhan 
makanan. 
Ordinal 
- Interaksi. Ordinal 




- Tampilan web. Ordinal 
- Citra perusahaan. Ordinal 
 Dalam mengolah data, peneliti menggunakan alat uji : 
A. Validitas 
B. Uji Relibilitas  
C. Uji Asumsi Klasik 
D. Regresi Linear Berganda 
E. Uji Hipotesis 
 
2.1 Landasan Teori  
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2.1.1 Analisis Data 
Analisis data merupakan analisis terhadap data yang berhasil dikumpulkan 
oleh peneliti melalui perangkat metodologi tertentu. (Burhan Bungin, 2008, h.196). 
2.1.2 Pemahaman Customer Engagement 
Engagement memiliki pengertian dalam hubungan dengan seseorang baik secara 
emosi maupun kognitif. Customer engagement memiliki 3 variabel konsep yaitu :  
2.1.2.1 Cognitive Attachment 
Cognitive attachment mengacu pada tahap kognitif dari konsumen yang 
dilakukan misalnya berbagi informasi dan pengalaman ke konsumen lain. variabel 
ini berhubungan dengan bagaimana cara konsumen menerima, mempersepsi, 
mempelajari, menalar, mengingat, dan berpikir tentang suatu informasi mengenai 
sebuah perusahan atau merek. Variabel ini terdiri dari : 
a. Contingency Interactivity 
Untuk mengukur ketertarikan konsumen dalam membaca post-post 
dalam Facebook Blueband dan mengukur ketertarikan konsumen dalm 
berinteraksi di dalam Facebook Blueband. Indikator yang dapat digunakan 
ialah konsumen tertarik untuk membaca, mengunduh, ,elihat informasi yang 
ada pada Facebook Blueband, serta ketertarikan konsumen untuk memberikan 
review, rating, dan rekomendasi kepada konsumen lain mengenai konten 
konten digital yang di berikan Blueband melalui media sosial Facebook. 
b. Self company connection  
    Mengacu pada kemampuan perusahaan melakukan konsumen secara 
baik dan merujuk pada perlakukan kepada konsumen secara hormat, perasaan 
bangga menjadi konsumen Blueband, Indikator pada dimensi ini mengacu 
kepada perasaan konsumen bahwa perusahaan mampu memperlakukan mereka 
secara cocok, baik dalam berbagi resep dan penggunaan produk Blueband. 
 
2.1.2.2 Attitudinal attachment 
Attitudinal attachment mengacu pada sikap dimana menjadi salah satu 
variabel pengukur customer engagement karena melingkupi tahap afeksi positif, 
terbuka dengan pengalaman pengalaman baru, dan keterlibatan secara sosial 
maupun secara interpersonal yang berhubungan dengan pengambilan sikap 
konsumen yang dapat meningkatkan pertumbuhan personal. Dimensi yang 
digunakan pada variabel ini ialah: 
a. Extraversion 
Dimensi ini meerujuk pada sikap asertif sosial, aktifitas yang kuat, dan 
efek positif. Dalam dimensi ini bisa diperoleh jika konsumen mendapatkan 
berbagai variasi sensasi yang dihasilkan mempengaruhi sikap mereka. 
b. Opennes the Experience 
Dimensi ini berhubungan dengan sikap kreatif, imajinatif dan terbuka 
untuk perubahan serta ide baru.  
2.1.2.3 Behavioral attachment 
Behavorial attachment mengacu pada perilaku atau partisipasi customer  di 
dalam sebuah upaya engagement perusahaan atau merek adalah harapan tertinggi 
yang mampu membawa perubahan perilaku dan memotivasi perilaku customer 
lain. Strategi ini merupakan bentuk upaya untuk menciptakan hubungan yang kuat 
antara customer dan brand dengan engaging mereka ke dalam dialog komunikasi 
dua arah serta interaksi yang kooperatif (Cook,2011,p.14).  Keterlibatan ini harus 
mampu menyediakan dukungan sosial kepada merek tersebut. Variabel pada 
dimensi ini ialah 
a. Company Behavior 
Dimensi ini mengacu pada sikap perusahaan yang merujuk pada 
kemampuan perusahaan dalam menyediakan konten digital yang mampu 
memotivasi konsumen untuk ikut berinteraksi pada Facebook Blueband, seperti 
memberikan comment, bertukar informasi, bertukar pengalaman dan 
mendukung Facebook Blueband. Indikator yang dapat digunakan ialah 
kemampuan perusahaan dalam menyampaikan pesan secara terpercaya dan 
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konsisten, kemampuan perusahaan untuk menciptakan konten konten yang 
interaktif, kemampuan perusahaan Blueband dalam mendapatkan tanggapan 
dan sikap positif para konsumen. 
 
 
b. Customer Behavior 
Dimensi terkahir yang menjadi ukuran yang merupakan bentuk 
partisipasi atau keterlibatan konsumen Blueband disaat mereka secara sukarela 
memempromosikan atau merekomendasikan serta mengatakan hal positif 
terhadap suatu produk kepada keluarga, teman, konsumen klain, atau orang 
lain yang bertanya mengenai pendapatnya dalam menggunakan produk 
Blueband.  
 
2.1.3 Pemahaman Kepercayaan Merek 
Kepercayaan adalah dugaan atau harapan bahwa merek tersebut dapat diandalkan 
untuk berperilaku murah hati dan responsif terhadap kebutuhan seseorang. Kepercayaan 
ada ketika salah satu pihak memiliki keyakinan pada kehandalan dan integritas mitra 
pertukarannya (Morgan dan Hunt, 1994). Kepercayaan berarti pula keyakinan bahwa 
seseorang akan menemukan apa yang diinginkan dari yang lain, bukan apa yang ditakutinya 
(Deutsch dalam Delgado dan Munuera, 2005). Kepercayaan merek berarti konsumen pada 
umumnya bersedia untuk mengandalkan kemampuan merek tersebut dalam menjalankan 
fungsinya (Moorman et al. dalam Chaudhuri Dan Holbrook,2002). Kepercayaan berevolusi 
dari hasil pengalaman masa lalu dan interaksi sebelumnya (Delgado et al., 2003). Sebagai 
atribut pengalaman, kepercayaan merek dipengaruhi oleh evaluasi konsumen terhadap 
setiap kontak langsung (misalnya percobaan, penggunaan) dan tidak langsung (misalnya 
iklan, dari mulut ke mulut) dengan merek (Degado Et Al,2003). 
 
3.HASIL DAN PEMBAHASAN 
3 Uji Instrumen Data Kuesioner 
3.1 Uji Validitas Item 
Dalam penelitian ini penulis menggunakan metode Spearmen’s rho karena hasil 
yang didapatkan lebih mendekati dari pada dengan menggunakan metode lainnya. Metode 
korelasi Spearmen’s rho merupakan suatu teknik uji validitas item dengan mengorelasikan 
skor item dengan skor totalnya. Skor total adalah penjumlahan seluruh item pada satu 
variabel. 
a) Pada variabel Cognitive Attachment menunjukkan korelasi antara skor 
tiap item dengan skor total seperti pada korelasi item pertama dengan 
skor total sebesar 0,578 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 maka dapat 
dikatakan bahwa item tersebut valid. Jika signifikansi pada item di atas 
> 0,05 maka dapat dikatakan bahwa item tersebut tidak valid. Dari hasil 
yang ada semua item memiliki signifikansi < 0,05 maka semua item 
dapat dikatakan valid. 
b) Pada variabel Attitudinal Attachment menunjukkan korelasi antara skor 
tiap item dengan skor total seperti pada korelasi item delapan belas 
dengan skor total sebesar 0,563 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 maka 
dapat dikatakan bahwa item tersebut valid. Jika signifikansi pada item 
di atas > 0,05 maka dapat dikatakan bahwa item tersebut tidak valid. 
Dari hasil yang ada semua item memiliki signifikansi < 0,05 maka 
semua item dapat dikatan valid. 
c) Pada variabel Behavioral Attachment menunjukkan korelasi antara skor 
tiap item dengan skor total seperti pada korelasi item tiga puluh dengan 
skor total sebesar 0,563 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 maka dapat 
dikatakan bahwa item tersebut valid. Jika signifikansi pada item di atas 
> 0,05 maka dapat dikatakan bahwa item tersebut tidak valid. Dari hasil 
yang ada semua item memiliki signifikansi < 0,05 maka semua item 
dapat dikatan valid. 
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> 0,05 maka dapat dikatakan bahwa item tersebut tidak 
yang ada semua item memiliki signifikansi < 0,05 maka semua item 
dapat dikatan 
 







Hasil pada tabel pertama adalah 
mengenai jumlah data yang 
persentasenya. Pada tabel pengujian di atas data atau 
dengan persentasenya sebesar 100% dan tidak ada data yang dikeluarkan (
Pada hasil tabel kedua yaitu 




3.3 Uji Asumsi Klasik
3.3.1 Normalitas Residual
Pengujian normalitas pada model regresi digunakan untuk menguji apakah nilai 
residual yang dihasilkan dari regresi terdistribusi secara normal atau tidak. Normalitas 
residual menggunakan metode grafik. Adapun hasil pengujian 
metode grafik dapat dilihat pada gambar berikut ini,
metode grafik,dari gambar tersebut
normal. Hal ini terlihat dari 
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kepercayaan merek menunjukkan korelasi antara skor 
dengan signifikansi 0,000 < 0,05 maka dapat 
ahwa item tersebut valid. Jika signifikansi pada item di atas 
valid. 




Valid 106 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 106 100,0 
Reliability Statistics 
 N of Items 
,959 60 
Case Processing Summary yang menjelaskan 
valid untuk di proses dan data yang dikeluarkan serta 
case yang valid
Relibility Statistics merupakan hasil dari analisis relibilitas 
Cronbach Alpha. Pada hasil pengujian tersebut diperoleh 




 mengenai uji normalitas menggunakan 
 maka dapat diketahui bahwa populasi terdistribusi 
kurva yang membentuk lonceng. 
 
Sumber : Data Primer yang Diolah 2014 
 




valid. Dari hasil 
  berjumlah 106 
excluded).  
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3.3.2 Multikolinieritas  
Tabel 3  Hasil Model Summary VIF 
Coefficientsa 
Model Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 
(Constant)   




Behavioral Attachment ,433 2,311 
 
Pada tabel diatas menujukkan bahwa nilai Tolerance pada variabel cognitive 
attachment sebesar 0.476 > 0.1 nilai VIF 2.100 < 10 , variabel attitudional attachment 
nilai tolerancenya sebesar 0.455 > 0.1 dan nilai VIF 2.199 < 10,  variabel behavioral 
attachment  nilai tolerance  0.433 > 0.1 dan nilai VIF 2.311 < 10 terhadap variabel 
kepercayaan merek sehingga dapat dinyatakan tidak terjadi multikolinieritas. 
 
 3.3.3 Autokorelasi 
 Diperoleh bahwa nilai DW 1.843 sedangkan dari tabel DW dengan 
menggunakan signifikansi 0,05 dengan jumlah data n = 106 dan jumlah variabel k = 3 dari 
tabel di atas tersebut menghasilkan nilai dL sebesar 1,645 dan dU sebesar 1,721. 
Bila : 
Ho : dU < DW < 4-Du ( Tidak terjadi autokorelasi) 
Ha : DW < dU atau 4-dU < DW (terjadi autokorelasi) 
Penelitian ini menunjukan tidak terjadi autokorelasi karena memenuhi asumsi Ho : 
1,721 < 1.843 < 2.279 
 
3.3.4 Heterokedastisitas 
 Pada penelitian menunjukkan bahwa korelasi antara variabel x dan variabel 
Undstandardized residual atau res1 memiliki nilai signifikan lebih dari 0,05 karena 
signifikan lebih besar dari 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah 
heteroskedastisitas. 
 
3.4 Analisis Regresi Linear Berganda 
Persamaan regresi linier berganda penelitian sebagai berikut : 
Y’ = 8.713+ 0.475X1 + -0.134X2 + 0.856X3  
Nilai konstanta (a) adalah 8.713 dapat diartikan jika cognitive attachment, 
attitudional attachment dan behavioral attachment nilainya adalah 0 maka minat 
konsumen untuk menggunakan Blueband nilainya 8.713. 
Nilai koefisien regresi variabel cognitive attachment (b1) bernilai positif yaitu 
0.475, artinya bahwa setiap peningkatan variabel cognitive attachment meningkatkan 
minat konsumen untuk menggunakan Blueband sebesar 0.475 satuan dengan asumsi 
variabel independen lain nilainya tetap. 
Nilai koefisien regresi variabel attitudinal attachment (b2) bernilai negatif yaitu 
-0.134, artinya bahwa variabel attitudinal attachment tidak meningkatkan 
penggunaan Blueband sebesar -0,134 satuan dengan asumsi variabel independen lain 
nilainya meningkat. 
  Nilai koefisien regresi behavioral attachment (b3) bernilai positif yaitu 0.856, 
artinya bahwa setiap peningkatan variabel behavioral attachment meningkatkan 
penggunaan Blueband sebesar 0.856 satuan dengan asumsi variabel indepnden lain 
nilainya tetap. 
 
3.5 Uji Hipotesis 
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3.5.1 Uji T 
-Cognitive Attachment 
a. Rumusan Hipotesis (b1) 
H0 : Cognitive attachment secara parsial tidak berpengaruh positif terhadap 
kepercayaan merek untuk menggunakan Blueband. 
Ha : Cognitive attachment secara parsial berpengaruh positif terhadap 
kepercayaan merek untuk menggunakan Blueband. 
b. Nilai t hitung  = 4.879 dengan signifikansi nilainya 0.000 
c. Menentukan nilai ttabel dengan derajat kebebasan: 
Df = n-k-1 dimana N merupakan total item, k merupakan total variabel dan 1 
merupakan nilai mutlak pada rumus, sehingga diperoleh nilai t tabel = 1.660 
d. Kriteria pengujian t hitung > t tabel pada variabel Cognitive attachment diperoleh 
nilai 4.879 > 1.660 
e. Jadi dapat dinyatakan H0 ditolak, dengan kata lain variabel Cognitive 
attachment berpengaruh positif terhadap penggunaan Blueband, berdasarkan 
nilai signifikansi 0.000 < 0.05 artinya H0 ditolak. 
 
-Attitudinal Attachment 
a. Rumusan Hipotesis (b2) 
H0 : Attitudinal attachment secara parsial tidak berpengaruh positif terhadap 
penggunaan Blueband. 
Ha : Attitudinal attachment secara parsial berpengaruh positif terhadap 
penggunaan Blueband.. 
b. Nilai t hitung  = -1.061 dengan signifikansi nilainya 0.290 
c. Menentukan nilai ttabel dengan derajat kebebasan: 
Df = n-k-1 dimana N merupakan total item, k merupakan total variabel dan 1 
merupakan nilai mutlak pada rumus, sehingga diperoleh nilai t tabel = 1.660 
d. Kriteria pengujian t hitung > t tabel pada variabel Attitudinal attachment 
diperoleh nilai -1.061 < 1.660 
e. Jadi dapat dinyatakan H0 ditolak, dengan kata lain variabel Attitudinal 
attachment tidak berpengaruh positif terhadap penggunaan Blueband, tetapi 
berdasarkan nilai signifikansi 0.290 > 0.05 artinya H0 diterima. 
f.  
-Behavioral Attachment 
a. Rumusan Hipotesis (b3) 
H0 : Behavioral attachment secara parsial tidak berpengaruh positif terhadap 
penggunaan Blueband. 
Ha : Behavioral attachment secara parsial berpengaruh positif terhadap 
penggunaan Blueband. 
b. Nilai t hitung  = 7.294 dengan signifikansi nilainya 0.000 
c. Menentukan nilai ttabel dengan derajat kebebasan: 
Df = n-k-1 dimana n merupakan total item, k merupakan total variabel dan 1 
merupakan nilai mutlak pada rumus, sehingga diperoleh nilai t tabel = 1.660 
d. Kriteria pengujian t hitung > t tabel pada variabel kemudahan penggunaan 
diperoleh nilai 7.294 > 1.660 
 Jadi dapat dinyatakan H0 ditolak, dengan kata lain variabel Behavioral 
attachment berpengaruh positif terhadap penggunaan Blueband, berdasarkan 
nilai signifikansi 0.000 < 0.05 artinya H0 ditolak. 
 
3.5.2 Uji F 
Rumusan Hipotesis 
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H0: Cognitive attachment, attitudional attachment dan behavioral attachment tidak 
memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan merek untuk menggunakan 
BlueBand. 
Ha: Cognitive attachment, attitudional attachment dan behavioral attachment 
memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan merek untuk menggunakan 
BlueBand. 
    Menentukan Fhitung 
Nilai Fhitung = 80.871 
Signifikansi = 0.000 
 
Menentukan Ftabel  
Df 1 = jumlah variabel – 1 sehingga didapatkan 3 untuk df 1 
Df 2 = (n-k-1), dimana n merupakan total item, k merupakan total 
variabel dan 1 merupakan nilai mutlak pada rumus sehingga didapatkan 
102 untuk df 2 
Maka hasilnya dapat dilihat pada Ftabel yaitu sebesar 2.694 
Kriteria Pengujian 
Fhitung = 80.871 dan Ftabel = 2.694 maka dapat dinyatakan bahwa Fhitung > Ftabel 
Fhitung > Ftabel (80.871 > 2.694) dengan signifikansi < 0.05 yaitu (0.000 < 0.05), 
maka H0 ditolak sehingga dinyatakan bahwa seluruh variabel secara bersama-
sama berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek untuk menggunakan Blue 
Band. 
 
   4.KESIMPULAN 
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan maka dapat disimpulkan sebagai berikut : 
 1. Pengaruh Cognitive attachment, attitudional attachment dan behavioral attachment  
dapat simpulkan bahwa secara bersama-sama memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 
kepercayaan merek penggunaan Blueband. 
 2. Cognitive attachment, attitudional attachment dan behavioral attachment terhadap 
kepercayaan merek pengaruhnya adalah sebagai berikut :  
 a. Cognitive attachmentberpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaa merek 
penggunaan Blueband. 
 b. Attitudional attachmen tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 
kepercayaan merek penggunaan Blueband. 
 c. Behavioral attachment berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan merek 
penggunaan Blueband. 
 
     5. SARAN  
1. Untuk penelitian selanjutnya sebaiknya menggunakan populasi dan sampel dengan 
cakupan yang lebih luas agar hasil yang diperoleh dapat memberikan manfaat yang 
lebih baik lagi. 
2. Peneliti selanjutnya dapat melakukan penelitian dengan variabel dan indikator variabel 
lain yang tidak diamati dalam penelitian ini sehingga dapat mempengaruhi seseorang 
dalam menumbuhkan kemauan dalam penggunaan Blueband serta dapat melakukan 
pengujian ulang terkait variabel-variabel yang telah terbukti memiliki pengaruh positif 
baik menggunakan metode yang sama ataupun metode lainnya. 
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